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Resumo 
 
O aumento desenfreado da globalização e a consequente abertura de fronteiras e 
mercados colidiu a nível económico com a internacionalização dos negócios entre os mais 
diferentes países, independentemente de fatores como a língua, a cultura e/ ou a moeda 
regente em cada país. As empresas ganharam maior noção que, para poderem entrar no jogo 
económico internacional e serem economicamente competitivas entre as demais, têm que ir 
além das suas fronteiras nacionais, estipulando estratégias eficazes e eficientes que permitam 
a sua entrada em mercados estrangeiros para assim poderem competir no mundo dos negócios 
internacionais. 
Uma das estratégias inerentes à empresa em análise neste trabalho, é a importante 
ferramenta do marketing na penetração do mercado nacional e na internacionalização dos seus 
produtos, bens e/ou serviços. 
É ainda de sublinhar a importância do conhecimento das leis comerciais de cada país e 
da necessidade do cumprimento integral das disposições éticas, de linguagem e culturais, 
fundamental para alcançar o sucesso no desenvolvimento nacional e internacional da empresa. 
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Abstract 
 
The rampant globalization and the consequent opening of borders and markets 
collided, economically speaking, with the internationalization of the businesses between the 
different countries, regardless of factors such as language, culture and currency regent in each 
country. 
The companies gained greater notion that in order to enter the international economic 
game and be economically competitive among the other companies, they have to go beyond 
their national borders, stipulating effective and efficient strategies that allow their entry into 
foreign markets so they can compete in the world of the international business. 
One of the strategies inherent to the company under analysis in this work is the 
important tool of marketing for the penetration of the domestic market and for the 
internationalization of their products, goods and / or services. 
It is also to underline that in order to achieve success in developing the company, both 
nationally and internationally, knowledge of commercial laws of each country is essential, as 
well as full compliance with ethics, language and culture.   
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“Os dias prósperos não vêm por acaso. Nascem de muita fadiga e muitos intervalos de 
desalento.” 
Camilo castelo Branco, escritor português (1825-1890) 
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1. INTRODUÇÃO 
 
1.1 Objetivos do relatório 
 
Os objetivos deste relatório passam por, primeiramente, apresentar a empresa onde 
realizei o meu estágio curricular – Nal von Minden, GmbH e seguidamente apresentar e 
explicar a sua área de negócio, a missão, os objetivos de negócio, os diversos departamentos e 
por fim a relação da empresa com o mercado português. 
Outro dos objetivos deste relatório é fazer a ligação entre a teoria lecionada no 
primeiro ano de mestrado com a componente prática exercida durante o período de estágio, 
por exemplo dando ênfase à importância do marketing na implementação e desenvolvimento 
dos negócios da empresa alemã com os diversos países estrangeiros. Este relatório permite 
descrever a realidade de uma empresa alemã e as especificidades dos negócios internacionais 
que mantém com diversos países. Por conseguinte, permite-me incentivar os leitores a 
arriscarem a experiência num estágio internacional para poderem conhecer uma visão 
diferente do mundo empresarial internacional e sem-fronteiras da atualidade. 
 
1.2 Objetivos do estágio 
 
Desde o início do mestrado em Negócios Internacionais que tive como objetivo 
realizar o estágio académico em detrimento de somente a realização da Tese, uma vez que 
considerei que podia permitir melhor pôr em prática as componentes letivas lecionadas no 
primeiro ano do curso. Já tinha em mente realizar o estágio na Alemanha pelo leque atrativo 
de sedes de empresas multinacionais, e portanto candidatei-me a um processo de recrutamento 
da empresa alemã Nal von Minden, onde fui selecionada para estagiar no departamento de 
marketing e vendas da equipa de Portugal.  
A empresa fica localizada na cidade alemã de Regensburgo (Regensburg), pertencente 
ao estado da Baviera.  
O estágio teve início no dia 1 de julho 2011 e terminou a 31 de dezembro do mesmo 
ano, permitindo-me nesse período desenvolver competências técnicas e interpessoais. Como 
estagiária tinha que cumprir trinta e nove (39) horas de presença efetiva semanal na empresa, 
durante os seis meses de estágio realizados, tendo sido desenvolvido um plano de ação 
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acordado entre mim, o meu orientador de estágio na Universidade, e o orientador de estágio 
na empresa.  
De forma a fazer uma ponte consistente entre o conhecimento adquirido durante o 
primeiro ano do Mestrado em Negócios Internacionais da Universidade do Minho e 
conhecimento profissional, o estágio académico na Empresa Nal von Minden GmbH consistiu 
nos seguintes objetivos: 
 Consolidar competências na área dos negócios internacionais, nomeadamente entre 
a Alemanha e Portugal através da realização de vendas internacionais, gestão de 
serviços, gestão do cliente, negociação de preços; 
 Adquirir experiência com o mercado médico português para o diagnóstico in vitro 
através da análise e pesquisa de mercado, clientes e concorrentes 
 Desenvolver competências na área do marketing internacional através da 
realização de atendimento personalizado ao cliente (Telemarketing); preparação de 
material publicitário; envio de newsletters aos clientes com notícias/ informações 
sobre promoções e novidades relativas aos produtos/ testes e ou serviços; 
 Consolidar domínios ao nível da informática na óptica do utilizador através do uso 
dos programas de Microsoft Office (Outlook, Word, Excel, PowerPoint) assim 
como desenvolver competências nas áreas das novas tecnologias de informação 
através utilização do software de gestão de clientes (Sage ACT e Lexware Faktura 
Pro) para gestão dos documentos dos clientes; 
 Aumentar o domínio linguístico na língua alemã e inglesa através da preparação de 
newsletters mensais e respetiva tradução de português para alemão, tradução de 
documentos de informação médica laboratorial de alemão e inglês para Português;  
 Alargar a esfera cultural e linguística através do contacto diário com estagiários e 
trabalhadores não só alemães como também provenientes dos diversos países da 
Europa e Estados Unidos da América e utilização das línguas: alemão, português, 
inglês, espanhol, e polaco. A própria convivência lado-a-lado com equipas como a 
França e Espanha permitiu-me aprender e alargar conhecimentos linguísticos e 
culturais destes dois países; 
 Aumentar aptidões sociais com uso constante de um código de comunicação 
internacional existente na empresa (recurso frequente à comunicação em língua 
alemã, além das línguas inglesa e espanhola); respeito e tolerância por outras 
culturas, formas de pensar e método de trabalho; solidariedade para com os 
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diferentes colegas através da entreajuda entre não só entre estagiários mas também 
com os trabalhadores fixos da empresa e o consequente trabalho em equipa (Team-
Work);  
 Aumentar aptidões organizativas como a pontualidade (entrada diária às nove 
horas da manhã); organização, responsabilidade, gestão do tempo nomeadamente 
no cumprimento das tarefas a serem cumpridas diariamente, como por exemplo, 
realização de um número mínimo de trinta chamadas diárias para potenciais 
clientes em Portugal e realização de cinco a dez chamadas diárias para potenciais 
clientes no Brasil, Angola e Moçambique. 
 
1.3 Organização do relatório 
 
Este relatório está dividido em seis capítulos, onde à parte destes capítulos se juntam 
primeiramente o resumo e por último a bibliografia e anexos. 
O capítulo 1 trata dos objetivos da realização do estágio e do relatório de estágio assim 
como explica a forma como este relatório está organizado. 
O capítulo 2 procura fazer uma apresentação profunda da empresa onde realizei o 
estágio, focando pontos como o perfil corporativo, a estrutura, a formação aos funcionários, a 
sua missão/filosofia, a atividade de negócio, a cadeia de valor, o volume de negócio e 
produtividade, os produtos que comercializa, a relevância da qualidade e inovação, os 
fornecedores, os clientes e, por último, os concorrentes.  
O capítulo 3 tem por objetivo explicar a entrada da empresa no mercado europeu, 
referindo de forma teórica os modos de entrada (exportação, joint-venturing, investimento 
direto estrangeiro), no ponto seguinte as estratégias de fidelização e consolidação dos clientes/ 
mercado, e por último, a forma de adaptação aos mercados da empresa.  
No capítulo 4 é analisada a importância do marketing como estratégia de negócio, 
através de uma abordagem explicativa aos 7 P’s e o seu ranking na Nal von Minden. A 
importância do produto, como é calculado, e a importância do preço na competitividade do 
mercado global e especificamente em Portugal, são outros temas também abordados. 
No capítulo 5 é explicada a entrada da Nal von Minden em Portugal, a resposta do 
mercado Português à invasão do IVD (in vitro diagnostics), a ação do INFARMED sobre a 
entrada dos produtos da empresa em Portugal, e a estratégia de negócios e conquista do 
mercado português. 
4 
 
No último capítulo é feita uma síntese geral do relatório assim como uma reflexão 
sobre a concretização dos objetivos do estágio, da aprendizagem alcançada e, por último, são 
enumeradas algumas recomendações. 
 
 
2. A EMPRESA NAL VON MINDEN, GMBH 
 
2.1 Introdução  
 
Este capítulo tem como objetivo apresentar a empresa onde realizei o estágio. Apesar 
de se tratar de uma empresa pequena, considerei importante exaltar os seguintes subtemas:  
A Secção 2.2 começa com uma apresentação à empresa Nal von Minden – quem é, 
onde se localiza, qual a área de negócio, para quais mercados está orientada, departamentos 
dentro da empresa; o perfil corporativo – onde a empresa está localizada; a estrutura da 
empresa – apresentação da gestão da empresa (CEO’s – Chief Executive Officer’s), função de 
cada departamento, atividades de cada filial e organigrama; a formação dada aos seus 
funcionários – formas de treinamento que os funcionários estão sujeitos antes e durante das 
suas funções dentro da empresa; a missão e filosofia pelas quais a Nal von Minden se rege; a 
atividade de negócio, a cadeia de valor – onde refiro as variáveis que constituem a cadeia de 
valor da empresa, o volume de negócios e produtividade onde faço referência às receitas, ao 
crescimento anual e margem de lucro; os produtos que comercializa com a respetiva 
enumeração dos tipos de testes existentes; a relevância da qualidade e inovação dos testes – 
com indicadores de qualidade, inovação e desenvolvimento de produto.  
A secção 2.3, pertence aos fornecedores que são os responsáveis pela produção dos 
testes da empresa; a secção 2.4 refere-se aos clientes que empresa detém; a secção 2.5 refere-
se aos concorrentes, onde apresento algum dos concorrentes que competem na mesma área de 
negócio; Por fim, elaboro uma conclusão que funciona como síntese do capítulo 2. 
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2.2 A Nal von Minden, GmbH 
 
A Nal von Minden, GmbH é uma empresa alemã sediada na cidade de Regensburgo, 
Alemanha. Como breve apresentação à cidade, Regensburgo é uma cidade relativamente 
grande que conta com cerca de 150,000 habitantes e tem como principais indústrias: 
eletrónica, automóvel, engenharia mecânica, tecnologias de informação (IT), produção de 
cerveja, impressão e publicação. A cidade é igualmente conhecida pela sua Universidade e 
pela Universidade de ciências aplicadas que alberga cerca de 22,700 estudantes. Outras 
instituições académicas da cidade são a Escola de Música Sacra, Escolas técnicas e 
vocacionais, Centros de educação para adultos, bibliotecas e arquivos.  
Foi nesta cidade que a Nal von Minden, resultou da fusão, dada em 2008, das empresas 
Nal24 GmbH, localizada já em Regensburg, e Minden GmbH, localizada em Moers. A Nal 
von Minden teve como fundadores Sandra von Minden, Roland Meißner e Thomas Zander, e 
atualmente é uma das empresas mais competentes e inovadoras na área do diagnóstico in vitro 
e Point-of-Care Testing. 
Após uma entrevista tanto com um dos CEO´s da empresa – Thomas Zander – como 
com o gestor chefe de produto – Thorsten Winkler, a empresa Nal von Minden GmbH é uma 
empresa competente na área do diagnóstico in vitro pois: 
  Oferece mais de dois mil produtos diferentes;  
  Participa em mais de dez conferências por ano; 
  É líder no mercado alemão na área dos testes rápidos de drogas; 
  É uma das poucas empresas com um laboratório próprio. 
 
Em relação ao facto de ser uma das empresas mais inovadoras no mercado do 
diagnóstico in vitro, pelo facto de não ter trabalho no laboratório da empresa, realizei uma 
entrevista com o Chefe de Gestão de Produto (Chief Product Manager) – o Professor Doutor 
e Investigador Thorsten Winkler – com o qual pude concluir que a empresa destaca-se pelo 
fator inovação devido aos seguintes parâmetros: 
  É única empresa que fornece o teste rápido Zolpidem; 
  Foi a primeira empresa a fornecer a possibilidade de se realizar testes rápidos 
personalizados, o que significa a combinação de parâmetros individuais e individuais 
de corte; 
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  Brevemente, será a primeira empresa a lançar, no mercado do diagnóstico in vitro, o 
primeiro teste rápido para verificar presença de EtG (marcador muito importante).  
  Esta empresa participa frequentemente em projetos de pesquisa apoiados pelo 
governo; 
  A empresa foi a primeira a desenvolver um teste rápido para verificar se há rejeição 
de feto durante a gravidez. 
 
Ao nível da qualidade, os produtos Nal von Minden estão refletidos nos certificados 
que detêm e nos acordos ISO 9001 e ISO 13485 (ver Anexo). Assim, para assegurar a 
máxima qualidade em todos os seus produtos e processos, a empresa efetua regularmente 
processos de controlo de qualidade através da instituição TÜV Rheinland para a certificação 
contínua dos seus produtos. O próprio investimento que a empresa tem ao apostar na 
formação dos seus funcionários, com a realização regular de workshops e ações de formação, 
permite que palavras como competência e qualidade estejam enraizadas nos princípios da 
empresa e seus colaboradores.  
Esta empresa encontra-se ainda em expansão, alargando-se a países fora da Europa, 
nomeadamente países pertencentes ao continente africano, América Central e do Sul. 
Para melhor responder aos diferentes mercados internacionais em que opera, a Nal von 
Minden é constituída por diferentes departamentos onde estão presentes profissionais 
altamente qualificados, com experiência no desenvolvimento de produtos, distribuição, 
qualidade, apoio técnico, consultoria, contabilidade, logística, gestão, vendas, engenharia, 
bioquímica, entre outros. 
 
Perfil Corporativo da Empresa 
 
Ao nível do perfil corporativo, a empresa encontra-se dividida em três filiais, 
localizadas em Regensburgo, Moers e Haia (Holanda). Nas três cidades encontram-se os 
profissionais de todas áreas acima mencionadas, sendo que apenas a Central Logística se 
encontra na cidade alemã de Moers. 
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Estrutura da Empresa 
 
A nível da estrutura legal da empresa, os sócios-gerentes são Sandra von Minden, 
Roland Meißner e Thomas Zander, que supervisionam as atividades de marketing, vendas, 
Finanças, logística, desenvolvimento económico, e o departamento científico e legal.  
Na filial em Regensburgo, encontram-se a trabalhar profissionais de equipas 
pertencentes aos seguintes países: Portugal, Espanha, França, Alemanha, Irlanda, Reino 
Unido, Polónia, República Checa e Itália. A empresa conta com cerca de 102 funcionários, 
dividindo-se este número entre o número de estagiários que são cerca de 23 com uma média 
de idade de 23 anos, uma outra parte que constitui 16 empregados a tempo parcial e os 
restantes assumem postos fixos. (Note-se que o número de estagiários pode variar 
dependendo da necessidade de contratação por parte de cada equipa). As atividades das 
equipas que constituem a empresa são as seguintes: gestão dos negócios internacionais entre a 
Alemanha e o país da equipa em questão; gestão de serviços; gestão da pasta de cliente; 
serviços de marketing e vendas; marketing de relacionamento; apoio das tecnologias de 
informação; análise e pesquisa de mercado de potenciais clientes e empresas concorrentes; 
gestão dos documentos da empresa; atendimento personalizado ao cliente; preparação de 
material publicitário; utilização do software de gestão de relacionamento de clientes (CRM); 
preparação de newsltetters mensais; tradução de documentos de informação médica 
laboratorial para língua alemã ou outra, e vice-versa. 
Na cidade de Moers, encontra-se somente uma equipa que opera na área logística e 
administrativa, não tendo o cariz internacional de Regensburgo. 
Na cidade holandesa de Haia, Karan Heidari é o responsável pela Direção de 
Contabilidade e Vendas. Ao seu cargo, encontram-se igualmente equipas de diferentes países, 
como Holanda, Finlândia, Suécia e Dinamarca. Estas equipas têm como funções as acima 
descritas das equipas de Regensburgo. Através da análise da figura 1. é possível verificar 
como esta empresa está organizada. 
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Fig.1 Organigrama da Nal von Minden, GmbH 
Fonte: Nal von Minden, GmbH 
 
Missão e Filosofia  
 
A Nal von Minden tem como missão ser líder de mercado em testes rápidos médicos e 
testes ELISA, servindo os seus clientes com diagnósticos, serviços e know-how. Por outras 
palavras podemos dizer que a Nal von Minden representa: 
 Inovação 
 Personalização 
 Individualização 
 
Quanto à sua filosofia, a Nal von Minden assenta em oferecer o melhor serviço 
possível e estabelecer relacionamentos duradouros com os seus clientes. Considera-se ainda 
uma empresa dinâmica em constante atualização de acordo com os desenvolvimentos de 
mercado e busca de novas necessidades dos clientes. Esta dinâmica promove um melhor 
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relacionamento entre clientes e parceiros, possibilitando ainda atrair novos clientes. Portanto a 
Nal von Minden estipula estratégias orientadas para o cliente que lhe têm valido grandes 
sucessos.  
Depois de uma pequena entrevista com Thomas Zander - um dos CEO’s da empresa – 
ficou claro que a Nal von Minden tem como expectativa processos futuros que envolvam uma 
maior contribuição e satisfação dos clientes, esperando ainda diminuir os custos 
(nomeadamente custos de venda) e obter uma maior rapidez e flexibilidade dos processos. 
Não obstante do campo económico, a empresa também se preocupa com a temática da 
sustentabilidade social (por exemplo, angariação de dinheiro para causas humanitários, entre 
outras), e visto tratar-se de uma empresa onde reina uma maioria de funcionários jovens, foi 
criada uma equipa de futebol que disputa anualmente um campeonato com equipas de futebol 
de outras empresas (Siemens AG, Deutsche Bahn, etc). A Nal von Minden promove ainda o 
Jantar de Natal da empresa e celebra, com um evento festivo, sempre que algum recorde de 
lucro bruto é batido por alguma das equipas. Independente das suas áreas, funções, 
nacionalidade, cor, religião ou cultura, todos os funcionários, são convidados a participar nos 
convívios promovidos pela empresa. Desta forma, as atividades para a socialização 
desenvolvidas fora do ambiente de trabalho assim como a cultura aberta existente promovem 
a criação de um bom ambiente de amizade entre funcionários e uma consequente maior 
cooperação entre os colegas durante o horário de trabalho. 
 
Atividade de Negócio 
 
No último século, graças aos avanços na tecnologia, a medicina laboratorial tem vindo 
a caminhar no sentido de ser cada vez mais o paciente a fazer o seu próprio diagnóstico, 
diminuindo assim a necessidade de se recorrer a hospitais especializados. (Price, St John, 
Kricka, 2010). 
Seguindo esta tendência, a Nal von Minden tem trabalhado no sentido de oferecer uma 
maior ampla variedade de soluções inovadoras e individuais no panorama de testes rápidos 
clínicos e de drogas para ser o próprio paciente a realizar o seu próprio diagnóstico. Sendo 
uma empresa especialista na área de diagnóstico in vitro ou Point-of-Care Testing, a empresa 
destaca-se pela inovação dos seus produtos e pela sua vasta experiência, apresentando-se 
como um parceiro importante de muitas instituições em toda a Europa. A Nal von Minden é 
uma empresa atenta e considera fundamentais todas reformas do sector do diagnóstico in vitro 
e da medicina laboratorial, que têm ocorrido devido ao aumento da investigação na área da 
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saúde. A descoberta de novas doenças assim como os consequentes avanços da tecnologia que 
permitem o diagnóstico das mesmas em testes mais específicos e mais avançados têm 
permitido a empresa evoluir ao longo dos tempos.  
Desta forma, a Nal von Minden desenvolveu o seu portfólio de forma a oferecer aos 
seus clientes uma ampla variedade de testes clínicos rápidos de diferentes áreas, divididos da 
seguinte forma: 
 Testes Rápidos (Despiste de drogas e diagnóstico de doenças) 
 Testes de Laboratório (ELISA) 
 Serviço de Laboratório (ELISA) 
 
Ao longo dos seus 22 anos de existência, a Nal von Minden, apresenta-se no mercado 
nacional e internacional como o produtor e distribuidor líder no mercado alemão de testes 
rápidos de drogas de abuso.  
O elevado e contínuo crescimento de vendas, permitiu à Nal von Minden sagrar-se 
líder em testes rápidos de drogas, ultrapassando empresas como a gigante alemã Bayer. É por 
isso uma empresa orientada para as vendas, o que faz parte da sua filosofia. 
 
“Uma Empresa forte, orientada para as vendas.” 
Fonte: Brochura Nal von Minden, GmbH 
 
Cadeia de Valor 
 
A nível da Cadeia de Valor, a Nal von Minden, GmbH pode ser explicada através da 
análise do seguinte esquema: 
 
 
 
 
 
 
Fig. 2: Cadeia de Valor Nal von Minden, GmbH 
Fornecedores Distribuição 
Testes e/ou 
Serviços. 
Consultoria 
I&D 
Clientes 
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Os fornecedores assumem um papel primordial na cadeia de valor da Nal von Minden 
pois são eles que fornecem primeiramente as matérias-primas ao laboratório da empresa, 
destinadas à realização de experiências feitas pelos seus cientistas de modo a desenvolverem 
novos testes rápidos de diagnóstico in vitro. O leque de matérias-primas provenientes dos 
fornecedores são as seguintes: líquidos, membranas, material plástico, contentores e 
anticorpos. Feitas as experiências e desenhado o teste, a Nal von Minden volta a recorrer aos 
fornecedores para eles produzirem o teste tendo em conta os parâmetros exigidos pela 
empresa ao nível do design, rótulo e cores. 
Produzidos e embalados pelos fornecedores, os testes são enviados para a sede 
logística da empresa, na cidade de Moers, onde após ordens de encomenda vindos tanto da 
sede em Regensburgo como de Haia, são enviados ao cliente final.  
 
 Testes rápidos Nal von Minden – Os testes rápidos Nal von Minden são testes 
que, através da junção de sangue, urina ou saliva, com um anticorpo específico, 
detetam a existência a existência ou não de uma determinada doença no paciente. 
A empresa goza de uma vasta gama de testes com os mais variados parâmetros, 
sendo que estes podem ser divididos em testes de copo, testes de tiras ou testes 
cassetes. Para diagnósticos mais complexos, os testes ELISA funcionam com 
maior precisão e de forma mais abrangente. Por fim, a Nal von Minden dispõe 
igualmente de um laboratório completo, onde são efetuados o diagnóstico de 
vários pacientes de forma mais detalhada. 
 Consultoria – Para fazer chegar a informação da empresa, dos produtos, bens ou 
serviços que a Nal von Minden dispõe e fornece, torna-se fundamental o uso da via 
telefónica ou envio de Catálogos/Amostras grátis (quando solicitadas pelo cliente 
ou quando o consultor achar oportuno enviar ao cliente depois de um primeiro e 
bem sucedido contacto telefónico). Portanto, o trabalho dos consultores passa por 
realizar o maior número de chamadas possível por dia para os mais diversos 
clientes do país (logo numa primeira instância, tentar falar diretamente com o 
responsável médico ou com o responsável pela aquisição de testes rápidos), e 
quando é conseguido o contato com a pessoa responsável, primariamente a 
conversação é focada na apresentação geral da empresa. Assim, e resumidamente, 
os consultores dão uma imagem geral do que a empresa Nal von Minden 
comercializa, como funcionam os seus testes, os serviços que são prestados, as 
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vantagens da empresa/ produtos em relação à concorrência e a flexibilização na 
negociação de preços em função das quantidades encomendadas. 
 
Após esta primeira abordagem e caso o cliente demonstre interesse, os consultadores 
solicitam ao responsável com que estão em contacto, a autorização para o envio dos catálogos 
da empresa, e também o envio de amostras grátis dos testes em que manifestou interesse para 
que os possa testar e avaliar. Após o contacto telefónico terminar - e quando é bem-sucedido - 
geralmente os consultores voltam a contactar entre duas a quatro semanas, com o intuito de 
averiguar a sua opinião em relação aos testes e, consequentemente, o seu possível interesse 
em adquirir produtos da Nal von Minden. Aqui podem ocorrer duas situações: 
 
1. Caso haja interesse por parte do cliente em adquirir os testes da empresa, é função 
dos consultores prosseguir com a ordem de encomenda, através do uso da 
ferramenta de informática Lexware Faktura Pro. Com esta ferramenta são emitidos 
três documentos: o pedido de encomenda (para o departamento de venda), a fatura 
(para enviar ao cliente), e a ordem de encomenda (para efeitos logísticos).  
Detalhando, o primeiro documento é o pedido de encomenda, que, após 
preenchido, deverá ser enviado por correio eletrónico para os responsáveis do 
departamento de logística, em Moers. Note-se que este primeiro documento deverá 
ter indicado o nome do cliente, o nome da empresa (se aplicado), a morada da 
fatura e a morada de envio, o número de cliente, a data do pedido de encomenda, a 
descrição dos testes encomendados e as suas quantidades (sem indicação de 
preços). 
O segundo documento será a fatura, que o cliente receberá juntamente com a sua 
encomenda.  
O terceiro e último documento refere-se à ordem de encomenda (para efeitos 
logísticos). Este documento tem que ser anexado na pasta do cliente e deve conter 
as seguintes informações: o nome do cliente, o nome da empresa (se aplicado), a 
morada da fatura e a morada de envio, o número de cliente, a data do pedido de 
encomenda, assim como a descrição dos testes encomendados e suas quantidades 
com respetivo valor da encomenda. 
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2. Caso não haja interesse, mas mesmo assim tratando-se de um potencial cliente, é a 
função do consultor manter o cliente em base de dados para mais tarde (por 
exemplo, passados três meses) voltar a entrar em contato com o mesmo potencial 
cliente repetindo todo o processo acima descrito. Note-se que cada consultor após 
uma conversa telefónica seja com algum cliente ou com um potencial cliente, tem 
que elaborar um pequeno relatório no programa informático Sage ACT (registo do 
produto, status do pedido, informações de contato, atualizações, entre outras 
informações relevantes) ou no programa de CRM (Customer Relationship 
Management). O CRM é um programa informático de ferramentas analíticas com 
informação relevante dos clientes com quem faz negócios ou de potenciais 
clientes, integrando o processo relativo às vendas, serviços, entre outras 
informações. Com o intuito de permitir acesso fácil e pormenorizado às 
informações dos clientes, as empresas utilizam o CRM para avaliar o valor de 
clientes individuais, identificando os melhores para segmentar e personalizar os 
produtos da empresa e as interações para cada cliente. 
 
 I&D - A Nal von Minden, para melhor responder à procura de mercado na área da 
saúde e do diagnóstico in vitro, aposta na investigação, inovação e consequente 
desenvolvimento dos seus produtos de forma a desenvolver novas aplicações e 
produtos/ testes que permitem detetar outras drogas e diagnósticos. 
 A Distribuição – A nível da cadeia de distribuição, esta é feita de duas formas: 
 
I. Vendas diretas (Direct Sales); 
II. Vendas através de distribuidores. 
 
I. As vendas diretas são realizadas quando ocorre um pedido de encomenda pelo 
cliente e por conseguinte é emitido um documento (ordem de encomenda) à 
central logística da Nal von Minden, em Moers, onde é realizada a embalagem dos 
produtos e o respetivo envio da encomenda para o cliente. 
 
II. Quando a distribuição é feita através de distribuidores, o processo é o seguinte: 
Os consultores procuram encontrar distribuidores locais que, por se encontrarem no país 
onde a Nal von Minden pretende vender os seus testes, naturalmente já conhecem bem o 
mercado e sabem como e onde atuar para vender os testes rápidos médicos, de drogas e 
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álcool da empresa. Portanto, o recurso a distribuidores locais, permite à Nal von Minden 
alcançar mais rapidamente os clientes-alvo e obter um maior volume de vendas. Por este 
motivo, a empresa atribui preços mais baixos aos distribuidores que comprem os nossos 
testes de modo a poderem fazer margens de lucro. 
 
 Clientes – Após a conclusão de todas as etapas acima nomeadas e explicadas, os 
produtos e/ ou serviços, (ex. testes de diagnóstico realizados por cientistas 
pertencentes ao laboratório que a empresa dispõe dentro das suas instalações em 
Regensburgo) é entregue finalmente ao cliente.  
 
Volume de Negócios e produtividade 
 
A Nal von Minden apresentou receitas em 2011 de 7,1 milhões de euros, o que 
equivale aproximadamente a 9,2 milhões de dólares.  
As receitas da empresa têm crescido consideravelmente, estando a taxa de crescimento 
anual na ordem dos 20%. De 2009 para 2010 o seu crescimento foi de quase 1 milhão. Quanto 
à margem de lucro, esta gira em torno dos 10% das receitas.  
A nível do rácio de I&D no volume de negócios, este corresponde a 350 000 euros por 
7 milhões de receitas. 
Quanto à percentagem de vendas, através da análise do gráfico da figura 2, podemos 
concluir que a Alemanha é o país “líder” de vendas com um total de 52% de realizadas pela 
Nal von Minden. Seguidamente, destaco a França com 14% de vendas, assumindo aqui o 
segundo lugar na percentagem das vendas da Nal von Minden.  
Note-se que este gráfico cobre cobre mais de 90% das vendas realizadas pela Nal von 
Minden mas não a totalidade pois Nal von Minden realiza vendas para outros países. É o caso 
de pequenos países pertencentes ao continente africano (nomeadamente países francófonos 
sendo que é a equipa francesa que faz as vendas para estes países) assim como países 
pertencentes à América Central e do Sul, como é o caso do Chile, Argentina cujas vendas são 
realizadas pela equipa de Espanha. Já as vendas para os países Brasil, Angola e Moçambique 
são realizadas pela equipa de Portugal. No entanto, sendo o seu volume de vendas bastante 
inferior ao volume de vendas realizado para os países europeus, os diretores da Nal von 
Minden não consideraram necessário facultar-me essa informação. 
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Fig. 3: Percentagem de Vendas por Mercados (dados para o ano de 2011). 
Fonte: Thomas Zander (CEO) Nal von Minden, GmbH 
 
Os produtos Nal von Minden 
 
A Nal von Minden, GmbH é uma empresa cuja área de negócio se foca na produção, 
venda/ distribuição de testes de diagnóstico in vitro/ Point-of-Care Testing. Os testes de 
diagnóstico in vitro podem ser definidos também como testes Point of Care Testing. Estes 
testes têm como objetivo permitir que os pacientes experienciem o autodiagnóstico, dando 
assim possibilidade dos pacientes terem um maior controlo do seu estado de saúde. Ao 
analisarmos a Figura 3 e a Figura 4 podemos ver a forma como os testes estão separados entre 
“Testes Rápidos” e “Testes ELISA”. 
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Fig. 4: Volume total de vendas por cada grupo de teste 
Fonte: Roland Meissner, administrador (CEO) da Nal von Minden, GmbH 
 
A análise a este gráfico permite concluir que os testes que ocupam um maior volume 
no total de vendas são os testes rápidos de deteção de drogas de abuso, com um total de 70% 
de volume de vendas. Os testes médicos obtêm um menor volume pois as vendas destes testes 
são mais direcionadas para centros hospitalares e clínicas. Por último, os testes de laboratório 
adquirem somente 10% no total de vendas pois são testes muito mais específicos que são 
encomendados ou por laboratórios ou por clientes que necessitam de exames mais complexos 
para diagnóstico. O pedido de encomenda deste tipo de testes não é tão comum como é o caso 
dos testes para deteção de drogas de abuso e testes médicos e por este motivo é que detém o 
valor mais baixo. 
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Fig. 5: Organigrama dos testes rápidos de diagnóstico in vitro/ Point of Care Testing 
Fonte: Nal von Minden 
 
Aprofundando a gama dos produtos Nal von Minden, os diferentes tipos de testes e as 
respetivas categorias em que estão divididos são as seguintes:  
 
 Testes Rápidos (cf. Fig. 6) 
I. Droga 
II. Álcool 
III. Infecciologia/ Pediatria/ Imunologia 
IV. Medicina Tropical 
V. Parasitologia 
VI. Bacteriologia 
VII. Ginecologia/ Urologia 
VIII. Cardiologia 
IX. Oncologia 
X. Diabetes 
XI. Testes de análise de urina 
XII. Testes de aglutinação                             
 
 
 
Testes Rápidos de 
Drogas 
Urina, Saliva, Leitores 
Sólidos 
Testes ELISA para 
Drogas 
Aparelhos para detecção 
de drogas EIA 
Testes Médicos Rápidos 
Urina/Sérum/Testes de 
tiras, Ensaios de Látex, 
Leitores 
 
Testes Médicos ELISA 
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 Testes de Laboratório  
I. Análise de Drogas 
II. Serviço de Laboratório 
III. Áreas de aplicação 
IV. Análise de drogas/ Álcool em amostras capilares 
V. Análise de saliva 
VI. Análise de drogas/ álcool (EtG) em amostras de urina 
 
 
Fig. 6. Testes rápidos médicos e drogas 
Fonte: Brochura Nal von Minden GmbH 
 
 
 
Fig. 7. Testes ELISA 
Fonte: Brochura Nal von Minden GmbH 
 
Todos os testes Nal von Minden de deteção de drogas e os seus metabólitos têm uma 
fidelidade de 99%, relativamente aos resultados dos métodos de referência (como por 
exemplo, o gás cromatográfico ou a espectometria de massa). 
A elevada qualidade dos produtos Nal von Minden verifica-se na possibilidade de 
testar drogas de abuso com diferentes tipos de amostras, como a urina, saliva ou sangue. Não 
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obstante da sua ampla gama de testes clínicos e para dar uma melhor resposta, a Nal von 
Minden é uma empresa que se baseia na configuração personalizada dos seus testes de drogas, 
realizando um screening prévio antes de utilizar os métodos cromatográficos ou 
espectroscópicos. A par de exemplo, passo a citar alguns dos testes que a empresa Nal von 
Minden comercializa: 
 
III.   Ao nível de testes de deteção de drogas (DOA), por exemplo Anfetaminas, 
Canabinóides, Metanfetaminas, Morfina/Opiáceos, entre outros, a empresa produz 
e revende os denominados Dip Tests (testes de tiras, Drug-Screen Multi-testes), 
testes cassete (individuais e/ou multi-testes, testes de adulteração, testes 
individuais e testes sólidos; 
 
IV.   Ao nível de testes para a detecção de álcool: Teste Alcosens-saliva; Teste 
Alcosens-urina; Teste Alcosens-respiração. 
 
V. A nível dos testes médicos rápidos NADAL (Urina, Sangue, Saliva), a empresa 
produz e revende testes que atuam nas áreas: doenças infeciosas 
(Pediatria/imunologia), Doenças tropicais & Parasitologia; Ginecologia; 
Oncologia; Cardiologia; Urologia; Diabetes; Bacteriologia; Teste de Aglutinação 
por Látex. 
 
A empresa Nal von Minden possui, igualmente, uma vasta gama de produtos ELISA 
que alberga diferentes tipos de grupos de testes, sendo as duas principais categorias a análise 
de drogas e os imnunoensaios clínicos (cf. Fig. 7). Os testes ELISA distinguem-se dos outros 
dois testes pelo seu carácter mais quantitativo e mais complexo, pois exigem para a sua 
utilização o conhecimento médico e tecnológico de um profissional, sendo que a venda destes 
testes é exclusiva a laboratórios/ hospitais e fornecedores. No entanto, tendo o seu próprio 
laboratório, a empresa Nal von Minden pode receber pedidos particulares de clientes que 
desejem ver algo testado especificamente em testes ELISA. A Nal von Minden presta o 
serviço após receber a amostra a ser analisada (por ex. madeixa de cabelo), realiza o respetivo 
teste no seu laboratório e por fim envia ao cliente o resultado do diagnóstico obtido. 
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Relevância da qualidade e Inovação 
 
No entanto, sendo a Nal von Minden uma empresa líder no mercado alemão na área 
dos testes rápidos in vitro, o que é que a faz se distinguir os concorrentes? Qual a relevância 
da Inovação nos testes Nal von Minden?   
A resposta está na qualidade superior em relação aos concorrentes e o preço atrativo. É 
certo que a qualidade é algo difícil de definir, dependendo de muitos parâmetros que 
inevitavelmente podem diferir de cliente para cliente. Para o próprio cliente é muitas vezes 
difícil avaliar se um produto tem qualidade ou não, especialmente, se esse produto for 
fabricado no estrangeiro e pertencer a uma empresa para ele desconhecida, como é frequente 
no caso da Nal von Minden. Mas é certo que a qualidade é muitas vezes avaliada pelo preço 
do produto, pelo país de fabrico do produto, tipo de produção, design, entre outros. Apesar da 
Nal von Minden ser responsável pela conceção dos produtos que comercializa, estes são 
produzidos maioritariamente na China. É possível que muitos dos clientes tenham uma certa 
má perceção dos produtos vindos da china dado estes não serem reconhecidos pelos altos 
padrões de qualidade e por isso o cliente poderá desenvolver um certo receio em adquirir 
produtos provenientes desse país, independentemente do país de origem da conceção do 
produto e das qualidades da produção.  
Segundo os autores Insch e Mcbride (2002), a perceção da qualidade do design do 
produto é feita pelo consumidor sobre a excelência ou superioridade dos produtos. Esta 
perceção capta o desenvolvimento dos produtos de base a partir do conceito original da 
engenharia de conceção do produto. Já a qualidade de fabricação percebida do produto é feita 
pelo consumidor sobre a excelência ou superioridade dos materiais que compõem os 
produtos, peças e/ou montagem.  
Assim, de forma a contornar os obstáculos de ser uma empresa sem representação no 
estrangeiro, a Nal von Minden disponibiliza aos seus clientes o envio de amostras grátis de 
modo a poderem testar a qualidade dos seus produtos.  
A inovação nos produtos Nal von Minden assume igualmente uma grande importância 
e é essencial para a se enquadrarem num mercado muito competitivo. É fulcral nos dias 
correntes oferecer algo diferente e inovador em relação à concorrência.  
“An innovation consists of certain technical knowledge about how to do things better 
than the existing state of art “Teece (1986, p. 288). 
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A Nal von Minden já tem comtemplado no seu orçamento anual uma parcela dedicada 
à investigação e desenvolvimento e desta forma procura que os seus testes estejam up-to-date, 
com novas e mais rápidas descobertas realizadas pela medicina laboratorial, sem o cliente 
precisar recorrer a uma outra empresa ou unidade hospitalar. Um exemplo que faz desta 
empresa inovadora é que comercializa testes para a deteção de drogas que incluem mais 
parâmetros do qualquer outra empresa, portanto a inovação para esta empresa é estratégica. 
A Nal von Minden é inovadora pois comercializa novos produtos no mercado e por 
isso atrai um maior número de clientes e sua consequente satisfação.  
De acordo com Teece (1986), as comercializações bem-sucedidas de uma inovação 
requerem que o know-how existente na inovação esteja interligado com outros ativos da 
empresa. Por exemplo, se sair um novo teste rápido (inovador no mercado), para deteção de 
uma nova doença ou droga, as equipas de marketing deverão fazer a sua devida promoção 
através de especializado de informação que chegue, o mais rapidamente, aos clientes.  
A Nal von Minden ciente deste fato, tem ao seu dispor uma equipa de investigação 
médica para os testes de diagnóstico in vitro e respetivos reagentes assim como uma equipa 
de marketing especializada e orientada para a divulgação não só das descobertas da equipa de 
investigação como também de novos testes da empresa, sua função e modo de utilização. 
No entanto, visto não ter tido contato com o departamento de qualidade, localizado na 
cidade Moers, não me é possível sustentar este texto com indicadores de qualidade e 
inovação. No entanto, em entrevista ao responsável pela Gestão de Qualidade e Assuntos 
Regulatórios da Nal von Minden – Umut Tanyian- a resposta que obtive é que a empresa Nal 
von Minden, sendo um produtor de etiqueta privada, não desenvolve os seus produtos, e 
simplesmente compra a produtores/ fornecedores estrangeiros. Desta forma, a própria 
empresa não considera ser necessário saber quais os indicadores de inovação e qualidade 
presentes nos seus produtos. Para além disso, o próprio responsável sustentou esta afirmação 
ao afirmar que a empresa, para efeitos da Diretiva 98/79/CE, encontra-se perante a lei a 
aceitar a plena responsabilidade pelo produto no mercado, mas como não desenvolvem os 
produtos, naturalmente que não detêm dados com indicadores de desempenho do produto, 
inovação e qualidade. No entanto, empresa goza de um processo de aquisição que prevê fases 
de ensaio e um sistema de avaliação de fornecedores no qual a empresa se compromete a 
manter os sistemas de qualidade.   
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Formação 
 
A Nal von Minden, sendo uma empresa que se considera consciente das constantes 
alterações do mercado, procura manter-se sempre atualizada, promovendo assim a 
competitividade e inovação. Desta forma, para além de desenvolver novos produtos e prestar 
novos serviços, a empresa presta frequentemente várias ações de formação anuais aos 
funcionários de modo a estes poderem responder melhor não só aos seus clientes, mantendo-
os igualmente atualizados, como também a conseguir potenciais clientes. 
Todos os funcionários são alvos de várias formações antes de iniciarem as suas 
funções na Nal von Minden: 
 Formação dos produtos comercializados (quais são produtos da empresa, qual a 
sua finalidade, instruções de utilização e aplicação, a quem estes produtos podem 
ser vendidos e por quem podem ser comercializados, entre outros); 
 Formação de segurança no trabalho; 
 Formação na área das tecnologias de informação (IT) sobre a utilização de 
programas como o Lexware Professional, Sage ACT, CRM e Excel; 
 Formação de técnicas de vendas (Sales training – Como abordar o cliente pelo 
telefone, como apresentar os produtos, modo simplificado de explicar a finalidade 
dos produtos e vantagens da sua utilização, negociação de quantidades e preços). 
 
A Nal von Minden, sendo uma empresa que se considera consciente das constantes 
alterações do mercado, procura manter-se sempre atualizada, promovendo assim a sua 
competitividade. Desta forma, para além de desenvolver novos produtos e prestar novos 
serviços, a empresa presta, anualmente, várias formações aos funcionários de modo a estes 
poderem responder melhor não só aos seus clientes, mantendo-os igualmente atualizados, 
como também a conseguir potenciais novos clientes. 
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2.3 Os Fornecedores 
 
A Nal von Minden depende dos fornecedores para produzir os seus produtos e assim 
poder comercializá-los, pelo que este grupo assume um papel importantíssimo para a 
empresa. 
A empresa tem fornecedores na China, Leste Asiático, Índia e EUA. Tanto com a 
China, como para o Leste Asiático e para a Índia, a mão-de-obra é barata, e o seu tipo de 
produção é em massa. No caso dos EUA, a escolha de fornecedores deve-se ao facto de serem 
os únicos detentores do anticorpo zopiclone, que apenas se encontra disponível nesse país. 
A empresa recorre assim ao maior número de fornecedores que respondam às 
exigências da empresa em relação aos produtos que deseja obter. No entanto esta 
multiplicidade de fornecedores exige uma maior atenção por parte da empresa e o seu 
acompanhamento - por exemplo na disponibilidade/escassez de produção, greves dos 
operários, e/ou outros eventos que possam custar as vendas da empresa e a longo prazo, a 
própria satisfação do cliente. Desta forma, são regulares as viagens de negócios que a gestão 
de topo faz, especialmente à China, de modo a visitar os seus fornecedores e estabelecer 
acordos/ relações comerciais mais fortes. A Nal von Minden vê, assim, os seus fornecedores 
como parceiros para a criação de valor. 
 
2.4 Os clientes 
 
Os clientes Nal von Minden são na sua maioria clientes pertencentes à área 
profissional médica, e encontram-se divididos por dois grupos: o grupo “Profissional” - com 
Laboratórios, Autoridades, Clínicas, Médicos -, e o grupo “Privado” – essencialmente clientes 
sem ligações a instituições médicas e que simplesmente desejam ver algo da sua saúde testado 
em testes rápidos in vitro. 
Visto ser uma empresa que assenta numa rede complexa de departamentos, os bons 
laços comerciais da Nal von Minden não se podem restringir em criar satisfação aos clientes - 
o sucesso vai depender também de outros atores que fazem parte do ambiente micro da 
empresa.  
Segundo Kotler et al. (2005), ao ambiente micro de uma empresa correspondem as 
forças próximas à empresa que afetam a sua capacidade de servir os seus clientes. Destas 
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forças fazem parte os concorrentes, os departamentos da empresa, os intermediários de 
marketing assim como os fornecedores.  
 
2.5 Os concorrentes 
 
A Nal von Minden é uma empresa que compete no mercado da saúde, um mercado 
cada vez maior e mais exigente. Apesar de ser uma empresa pequena, a mesma ganha 
vantagem competitiva ao oferecer produtos e serviços que satisfazem melhor as necessidades 
do mercado em que opera, do que a concorrência. 
 Ao longo dos anos, a Nal von Minden tem vindo a desenvolver estratégias de 
competitividade cada vez mais fortes e que lhe permitiram ultrapassar empresas de renome 
internacional, como é o caso da Bayer, tornando-se assim a empresa líder no mercado alemão 
na área de testes rápidos para deteção de drogas. 
Atualmente existem cerca de vinte empresas de concorrência direta à Nal von Minden , 
pelo que a empresa procura estar sempre a par dos produtos e preços oferecidos pela 
concorrência assim como dos seus pontos fracos e pontos fortes. A par de exemplo, passo o 
citar algumas das empresas concorrentes mais sonantes: Bayer, Alere, Roche, Abbott, Bio-rad, 
ADMC, Orasure, Securetec, Dima, Alldiag. 
 
2.6 Conclusão 
 
A Nal von Minden é um empresa consciente e preocupada não só em satisfazer as 
necessidades dos seus clientes como também está atenta a todo o jogo do mercado 
competitivo em que opera, cooperando inteiramente com os seus fornecedores para criação de 
valor da empresa e consequentemente para os seus clientes. 
É uma empresa também ciente de toda a complexidade de processos de que depende, 
assumindo-se como “capitã” de toda uma equipa, que “rema” com o intuito de atingir os 
objetivos a que se propõe. 
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3. A EMPRESA NO MERCADO EUROPEU 
 
3.1 Introdução  
 
Nos dias que correm, há uma necessidade crescente de expandir o negócio para outros 
mercados. 
 As empresas multinacionais como também as PME’s (pequenas e médias empresas) 
estão conscientes do desenvolvimento desenfreado dos mercados que obrigam a que estas se 
internacionalizem e aumentem a sua competitividade e inovação. Estes desenvolvimentos 
derivam do fenómeno da globalização, que permitiu o livre movimento e intercâmbio de bens, 
serviços, capital, pessoas, informação e conhecimento. Esta onda de liberdade e dinamismo 
para o comércio mundial, levou a uma maior integração das diferentes economias, graças à 
redução de barreiras comerciais e ao aprimorar das atividades logísticas e das tecnologias de 
informação e comunicação. A internet, por exemplo, veio revolucionar o mundo do comércio, 
permitindo que o desenrolar do negócio à distância de um simples clique. Portanto, a 
necessidade de se criarem estratégias para a internacionalização de uma empresa assim como 
estudar o mercado para onde se deseja operar, é uma atividade fulcral e exige todos os 
esforços necessários para que atingir os objetivos a que as empresas se propõem.  
 
3.2 Modos de entrada 
 
Uma empresa assim que decide comercializar os seus produtos num mercado 
estrangeiro, deverá avaliar primeiramente os indicadores de um potencial mercado, sendo que 
só assim poderá determinar a melhor estratégia de entrada. De acordo com Doole e Lowe 
(2001), os seguintes indicadores deverão ser tidos em conta no momento de decisão sobre o 
modo de entrada num país estrageiros:  
 
 Objetivos e expetativas da empresa; 
 Tamanho e recursos financeiros; 
 Envolvimento do mercado estrangeiro existente; 
 Competências, capacidades e atitudes da gestão; 
 A natureza e o poder da concorrência; 
 A natureza/ tipo de produto e serviço; 
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 Tempo que a empresa precisa para reagir face à concorrência existente. 
 
Portanto, após a análise destes indicadores internos, a empresa deverá decidir qual o 
modo de entrada num mercado estrangeiro mais adequado à sua área de negócio. As formas 
de entrada dividem-se em três estádios: exportação, joint-venture ou investimento direto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig.8: Estratégias de entrada de mercado (Kotler et al, 2005). 
  
Portanto ao analisar a figura 8 podemos verificar que quanto maior for o envolvimento 
por parte na empresa no país estrangeiro, maior é o nível de risco assim como maior é o 
controlo que a empresa exerce nos seus negócios no país estrangeiro.  
 
Exportação 
 
A exportação apresenta-se como a forma mais fácil de se entrar no mercado 
estrangeiro uma vez que não exige a deslocação da empresa para um outro país e permite que 
a gestão seja feita no país de origem. No entanto, a exportação envolve mudanças para a 
empresa mãe, nomeadamente no que toca às linhas dos produtos da empresa, à organização, 
investimentos ou a sua missão. 
A exportação pode ser dividida em dois tipos: exportação direta ou exportação 
indireta. Na exportação direta, o investimento, o risco e o lucro são naturalmente maiores em 
Exportação 
 Directa 
 Indirecta 
Joint-Venturing 
 Licenciamento 
 Contracto de 
fabricação 
 Gestão de 
contratação 
 Propriedade 
conjunta 
Investimento Direto 
 Linhas de 
Montagem 
 Instalações de 
fabricação 
Quantidade de compromisso, risco, controlo e potencial de lucro 
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relação à exportação indireta. Para promover a exportação pode ser criado um departamento 
no país doméstico para a exportação. Também poderá ser criada uma filial no estrangeiro para 
as atividades de vendas, promoção, distribuição o que permite, não só ao vendedor ter uma 
maior presença e controlo do mercado estrangeiro em que se insere assim como permite que 
os clientes tenham um contacto mais direto com a empresa. Esta filial poderá ainda expor os 
seus produtos e servir de local para encontro com potenciais clientes. Uma outra forma de 
exportação direta será a empresa contratar distribuidores inseridos no mercado estrageiro que 
comercializem os seus produtos sem que a empresa tenha que se deslocar ou criar uma filial 
no país estrangeiro. 
A exportação indireta tem que ver com a venda de bens através de empresas 
intermediárias. Esta forma requer menos investimento de marketing e menos riscos que a 
exportação direta, uma vez que as empresas de exportação sediadas no próprio país prestam 
somente know-how e serviços para a relação comercial, podendo no entanto haver uma perda 
de controlo sobre a comercialização e negócios da empresa-mãe em relação à intermediária. 
 
Joint-venturing 
 
Uma outra forma de entrar num mercado estrageiro é através de uma Joint-venture. 
Esta estratégia é realizada através de união da empresa em questão com uma ou várias 
empresas estrangeiras com o intuito de produzir ou comercializar um produto ou serviço no 
país estrangeiro em que se quer inserir. Formas de joint-venturing podem ser: licenciamento, 
contratação de produção, contratação de gestão, ou propriedade conjunta. 
O Licenciamento é realizado através de uma licença para a entrada no mercado 
estrangeiro a qual dá o direito de usar um determinado processo de produção, marca, patente, 
centro comercial, ou outro tipo de valor sem que a empresa incorra em grandes riscos, apesar 
de ter menos controlo sobre as instalações de produção (Kotler et al., 2005).  
Nos contratos de produção, a empresa faz contratos com produtores estrangeiros para 
que estes produzam determinado produto ou serviço para a empresa que os contratou (Kotler 
et al., 2005).  
 A par de exemplo, a Nal von Minden utiliza este tipo de estratégia uma vez que os 
produtos da empresa são produzidos na sua maioria na China para depois serem 
comercializados nos diferentes países europeus, África e América latina. 
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Quando à Contratação de Gestão, esta forma de joint-venture acontece quando a 
empresa doméstica fornece know-how de gestão para uma empresa estrangeira, que por sua 
vez, fornece o capital (Kotler et al., 2005).  
E finalmente, Propriedade Conjunta refere-se quando uma determinada empresa forma 
uma parceria com investidores presentes no mercado estrangeiro para criar um negócio local. 
Este tipo de estratégia tem como vantagens um maior controlo para a empresa doméstica no 
entanto podem ao mesmo tempo surgir conflitos de interesses entre os investidores ao nível 
dos investimentos, estratégias de marketing ou outro tipo de políticas empresariais (Kotler et 
al., 2005).  
 É muito importante que a comunicação e o esclarecimento dos objetivos a atingir em 
conjunto sejam clarificados e bem definidos de modo a evitar conflitos de interesse ou até 
mesmo oportunismo e assim promover uma boa cooperação. 
 
Investimento Direto Estrangeiro (IDE) 
 
O IDE pode ser realizado através da compra de fábricas, edifícios e outros bens por 
parte de empresas estrangeiras. No entanto, antes de se lançarem neste desafio, deverão 
estudar as seguintes determinantes: 
 
 O tamanho do mercado do país anfitrião; 
 Proximidade com o país doméstico; 
 Tamanho da empresa; 
 Experiência anterior em IDE; 
 Perceção da necessidade de imitar as ações dos concorrentes 
 
Sendo esta a forma mais complexa e envolvente de penetrar num mercado estrangeiro, 
o IDE poderá apresentar as seguintes vantagens (Kotler et al., 2005).  
 Menores custos em termos de mão-de-obra e matérias-primas; 
 Incentivos governamentais; 
 Melhorar a sua imagem no país estrangeiro através da criação de postos de 
trabalho; 
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 Desenvolvimento das relações com o governo local, clientes, fornecedores, 
distribuidores; 
 Através do controlo total sobre o seu negócio no país estrangeiro, a empresa 
poderá ditar políticas de marketing e de produção que cumpram os objetivos a que 
se propõe. 
 
No entanto quanto maior o envolvimento da empresa no país estrangeiro maiores são 
os riscos, como restrições governamentais, risco de nacionalização, possibilidade de perda de 
lucros consequentes da depreciação da moeda estrangeira, agravamento dos mercados, 
instabilidade económico e social, entre outros pontos que a empresa possa ter dificuldade de 
prever. 
 
3.3 A entrada da Nal von Minden, GmbH nos mercados europeus 
 
A Nal von Minden é uma empresa que comercializa os seus produtos para os diversos 
continentes. A internacionalização da empresa é uma atividade complexa que exige constante 
acompanhamento dos desenvolvimentos do mercado, sendo assim necessária a formulação de 
estratégias bem delineadas. Segundo um dos CEO’s da Nal von Minden, Thomas Zander, o 
nicho de mercado que a empresa pretende atingir, é o segmento relativo aos testes de drogas 
de abuso, que no caso da Alemanha, o volume de mercado global dos testes para drogas de 
abuso pode atingir um total de 40 milhões de euros. Note-se que “Nicho de Mercado” pode 
ser definido como um segmento específico que a empresa pretende explorar com vista à 
obtenção de lucro; o nicho é encontrado através da identificação das necessidades específicas 
de um potenciais clientes. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
3.4 Fidelização e consolidação 
 
Os responsáveis pela gestão da empresa sabem que a base de sucesso para o seu 
negócio assenta, acima de tudo, na satisfação e preferência nos produtos Nal von Minden por 
parte dos seus clientes, assim como a consolidação de relações duradouras com os mesmos. 
Para tal - e não obstante da extrema competitividade existente na área de testes para o 
diagnóstico in vitro - a empresa desenvolve estratégias para a fidelização e consolidação dos 
clientes nos seus produtos. A primeira estratégia consiste em “educar” o cliente, sendo esta 
tarefa confiada aos consultores. A forma de “educar” o cliente passa pela apresentação dos 
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produtos Nal von Minden, prestando toda a informação relativa à empresa e explicando como 
os testes funcionam e todos os serviços que estão disponíveis. Se o cliente se revelar um 
cliente habitual com a aquisição regular dos produtos, é-lhe proposto um contrato que 
promove a fidelização do cliente, pois exige a exclusividade por um ano com a garantia de 
10% de desconto em cada produto que o cliente adquirir à Nal von Minden. Outras vantagens 
que estes contratos oferecem são, a par de exemplo: possibilidade do cliente escolher qual o 
meio de transporte preferido para o envio dos seus produtos, parceria comercial e algum tipo 
de tratamento especial com outro tipo de vantagens para o cliente.   
 
3.5 Adaptação aos mercados 
 
A Nal von Minden é uma empresa que opera não só no mercado nacional, como 
também internacionalmente. Desta forma, é natural os mercados diferirem em termos de 
procura, pelo que a empresa procura adaptar os seus produtos em função das necessidades dos 
diferentes países, respeitando ainda a legislação existente. Exemplificando, no caso de Itália e 
Portugal, a entrada de produtos de empresas estrangeiras exige o registro nas respetivas 
entidades reguladoras. Note-se que este processo demora alguns meses e pode chegar a três 
anos até estar concluído. Para além disso, no caso dos testes para a deteção de drogas, em 
Itália é exigido que devam incluir testes de adulteração (que significa que a urina/saliva não 
podem ser manipulados ou alterados). Portanto, a Nal von Minden precisa de saber todos os 
procedimentos e legislação necessários para comercializar os seus produtos num país 
estrangeiro. As alterações na legislações de cada país são uma constante e por isso a Nal von 
Minden tem que estar atenta a estas mudanças de modo a estar autorizada a comercializar 
internacionalmente e consequentemente ser competitiva no mercado estrangeiro.   
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4. O MARKETING COMO ESTRATÉGIA DE NEGÓCIO na Nal von minden, 
GmbH 
 
4.1 Introdução 
 
Este capítulo tem como objetivos referenciar o marketing como o “instrumento” mais 
importante da Nal von Minden para a venda dos seus produtos nos diversos países em que 
opera. Desta forma, exaltei os seguintes subtemas para explicar como o marketing funciona 
na empresa e para concluir a sua importância fulcral no iniciar e no desenrolar nos negócios 
da empresa além-fronteiras.  
O ponto 4.2 explica a relevância na escolha do composto de marketing; o ponto 4.4 
explica como é delineado a estratégia de marketing; o ponto 4.4 explica as sete variáveis do 
marketing mix presentes na estratégia de marketing da empresa; no ponto 4.5, depois da 
análise dos pontos anteriores, procuro concluir este ponto ao nomear um dos P’s do marketing 
mix como centro da estratégia de marketing; no ponto 4.6 explico a importância da origem do 
produto, com referência ao preço da china e como é calculado o preço do produto. 
 
4.2 Relevância na Escolha do Composto de Marketing 
 
O mundo dos negócios nunca conheceu tamanha competitividade intraempresas como 
acontece nos dias de hoje. A globalização resultou na abertura, sem limites e fronteiras dos 
mercados, obrigando as empresas a desenvolverem estratégias que as tornem competitivas 
internacionalmente. A Nal von Minden, GmbH não é exceção e mesmo sendo uma empresa 
pequena, está ciente da complexidade do mercado internacional em que opera.  
Desta forma, o marketing assume especial importância e é estratégico dado o valor que 
acrescenta ao seu negócio. Segundo Kotler et al (2005), o marketing corresponde a um 
processo social e de gestão através do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo que desejam e 
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros. 
 
4.3 Delineamento da Estratégia de Marketing 
 
Como já referi anteriormente, a Nal von Minden detém o seu próprio departamento de 
marketing, que se localiza na cidade de Regensburgo. Neste departamento encontram-se, por 
norma, quatro funcionários, três deles com nacionalidade alemã e um de nacionalidade 
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estrangeira. Sendo que a empresa comercializa os seus produtos para vários países no mundo, 
a chefia em conjunto com os restantes profissionais de marketing, delineiam estratégias de 
marketing internacional que tornem os seus produtos mais atrativos e que satisfaçam as 
necessidades dos seus clientes globais.  
Segundo Bradley (2005), o marketing internacional comporta a análise das 
necessidades e procura dos clientes globais, oferecendo e promovendo os produtos usando 
meios de informação e comunicação internacionais que passam pela combinação dos vários 
modos de entrada no mercado internacional.   
Visto a maioria dos negócios, vendas, contatos, partilha de informação em relação às 
atividades comerciais da empresa e próprio relacionamento com os clientes serem feitos via 
eletrónica (E- Commerce), o tipo de marketing mais utilizado pela empresa é o marketing 
eletrónico (E-Marketing), que pode ser definido, segundo Pride e Ferrell (2006), como um 
processo estratégico de criar, distribuir, promover e calcular um preço dos produtos para um 
determinado grupo de clientes através da internet. 
 
4.4 Marketing Mix - Os 7 P’s 
 
O marketing mix engloba quatro a sete variáveis (4 P’s ou 7 P’s), que devem ser 
definidas de modo a criar vantagem competitiva para a empresa.  
Segundo Gitman e Mcdaniel (2009), ao marketing mix diz respeito aos produtos a 
oferecer, os preços, os métodos de publicidade e o sistema de distribuição que juntos e 
interligados trazem valor superior a um grupo específico de clientes. O marketing mix, apesar 
de ser mais conhecido pelos 4 P’s, com a evolução e maior complexidade dos mercados, 
alargou o composto para os 7 P’s. A Nal von Minden, como empresa que procura estar 
atualizada com todas as desenvolturas do mercado e orientada para atingir o maior número de 
clientes possível, detém estratégias para os 7 P’s constituintes do marketing mix. 
 
Produto  
 
O produto assume uma importância central no composto do marketing mix –  
“The heart of the marketing mix is the good or the service”(Gitman e Mcdaniel, 2009, p. 
295). 
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O delineamento da estratégia de marketing de uma empresa – como por exemplo, 
estipular o preço, definir o nicho de mercado, organizar o canal de distribuição, escolher 
instrumentos de publicidade - não pode ser feito sem a empresa saber aquilo que vai 
comercializar no mercado, podendo ser um bem ou serviço. A variável – produto – funciona 
com o objetivo de selecionar um ou mais produtos a serem comercializados no mercado, 
escolher o nome da marca do produto, cor da embalagem, a garantia, os acessórios e 
programa de serviços (Gitman e McDaniel, 2009). No caso da Nal von Minden, os produtos 
que comercializa e que constituem o seu centro do negócio são os testes rápidos para drogas e 
álcool e testes rápidos para diagnósticos médicos. A empresa usa o nome Nal von Minden 
como marca dos seus testes. Atualmente o logotipo dos produtos Nal von Minden assume cor 
cinzenta e tem como imagem de marca um instrumento de laboratório de química – o 
Erlenmeyer (Balão) juntamente com o nome nal von minden. 
 
Preço 
 
O preço é estipulado de acordo com a procura de mercado e com o custo de produção 
(Gitman e McDaniel, 2009). A Nal von Minden opera num mercado muito competitivo e 
fortemente regulado onde a pressão no preço é uma constante. Os preços no mercado do 
diagnóstico in vitro são comparáveis e a empresa tem a noção de que a variável do preço é 
realmente importante e pode fazer a diferença face à concorrência.  
Desta forma, a Nal von Minden adota a estratégia com o título “Go for the price” que 
significa maiores quantidades por um menor preço. Portanto, quanto maior for a quantidade 
solicitada pelo cliente, maior será redução do preço, com descontos que podem ir de 20% a 
30%. No entanto, para quantidades mínimas é regra é preço normal sem possibilidade do 
cliente usufruir de desconto. Para atrair ainda mais clientes e fidelizar os que já tem, a 
empresa realiza mensalmente várias promoções de testes com pacotes e preços especiais. 
Portanto, trata-se de um estratégia económica que a Nal von Minden utiliza para ter vantagem 
competitiva.  
 
Distribuição  
 
Nesta variável encontram-se definidos os canais através dos quais o produto passa até 
chegar ao cliente final (Gitman e McDaniel, 2009). O departamento de logística da Nal von 
Minden, localizado na cidade de Moers (Alemanha), é o responsável por receber as ordens de 
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encomenda (enviadas pelos consultores sediados em Regensburgo e Haia), analisar se os 
produtos desejados se encontram em stock, empacotar os produtos e por fim enviar a 
mercadoria aos clientes. Aquando do envio dos produtos, a Nal von Minden faz utilização de 
um sistema da UPS que, de forma online, consegue seguir todo o percurso que o produto faz 
até chegar às mãos do cliente. Este sistema da UPS é muito útil tanto para a empresa como 
para o cliente pois permite ver quantos dias o produto demora a chegar. A par de exemplo, 
caso o produto já esteja a ser transportado, com a UPS é possível verificar em que localidade/ 
País é que produto ainda se encontra e calcular de forma mais precisa o dia e hora que o 
produto irá chegar às mãos do cliente final. 
 
Promoção/ Comunicação 
 
A estratégia da Promoção/ comunicação abrange todo o pessoal responsável pelas 
vendas, a publicidade/ propaganda, o/a responsável de relações públicas e a promoção feita às 
vendas (Gitman & McDaniel, 2009) 
A Nal von Minden, sendo uma empresa sem filiais fora da Alemanha (salvo a exceção 
da filial que detém em Haia), tem a tarefa de fazer chegar a informação sobre os seus 
produtos, promoções e novidades aos quatro continentes, de onde os seus clientes são 
provenientes. A promoção das vendas apresenta-se como a “arma” principal da empresa para 
fazer publicidade aos seus produtos, ganhar novos clientes e estimular as vendas. Contudo, 
apesar de a empresa ter em conta os aspetos culturais de cada país e estudar a forma de 
abordagem dos clientes dos diferentes países, a promoção das vendas na Nal von Minden é 
feita de forma mais ou menos estandardizada: 
Telefonemas aos clientes (na língua materna do cliente) informando sobre a empresa e 
os produtos que a empresa comercializa. Posteriormente, ao fim de um máximo de três meses, 
os consultores voltam a contactar tanto aos clientes Nal von Minden como aos potenciais 
clientes para informar sobre algum produto novo do interesse do cliente ou para aliciar o 
potencial cliente a adquirir produtos da empresa e assim tornar-se um novo cliente Nal von 
Minden; 
 Envio de correio eletrónico, fax e newsletters; 
 Envio de catálogos/ brochuras (online ou em formato papel) com a gama completa 
dos testes; 
 Envio de revistas sazonais (primavera, verão, outono, inverno), de modo a fazer 
publicidade a um teste indicado a diagnosticar doenças da época; 
35 
 
 Utilização do SEO (Search Engine Optimization) que permite que a empresa seja 
facilmente localizada, via online, por clientes interessados nos seus produtos; 
 Envio de amostras grátis. 
 
Lugar 
 
Esta variável incluiu as atividades da empresa que fazem com o produto fique 
disponível para os clientes-alvo (Kotler et al., 2005). A empresa estando sediada na Alemanha 
e tendo somente duas filiais no estrangeiro (Haia e Paris), considera ganhar vantagem pelo 
facto de ser uma empresa alemã. A Alemanha, sendo um país considerado detentor de 
elevados índices económicos, sociais e de desenvolvimento e com um forte senso de 
responsabilidade e organização, permite primeiramente dar uma imagem de confiança da 
empresa aos clientes estrangeiros. No entanto a barreira linguística e a inexistência de filiais 
nos restantes países em que opera, faz com que a empresa utilize as novas tecnologias de 
informação, comunicação (internet, fax, telefone, cartas) e de distribuição (camiões, avião e 
barcos de transporte) que permitem que os produtos sejam entregues on time, o que significa, 
na data desejada pelo cliente. O fato da Alemanha ser um país da país da Europa central, 
permite-lhe facilmente enviar os produtos a qualquer país, assim como os próprios 
funcionários podem deslocar-se a qualquer país rapidamente e se reunirem com os clientes e/ 
ou fornecedores.    
 
Pessoas 
 
As pessoas/ o pessoal da empresa que inclui todos os que entram em contacto com os 
clientes (seja pelo telefone, email, carta e seja pessoalmente) apresentam-se como a “cara” da 
empresa. Na Nal von Minden são os consultores, os responsáveis por contactar os clientes, 
fazer novos clientes, fazer negócios de vendas, solucionar eventuais problemas relacionados 
com o produto e/ou serviço ou cliente, e manter o relacionamento com os clientes. Sendo uma 
empresa que aposta na fidelização dos seus clientes, sempre em atenção com as suas 
necessidades e procura, é normal muitos dos clientes pedirem para falar com um determinado 
consultor pois é com ele que já desenvolveram relações de negócios e uma consequente 
relação de confiança. Aos consultores é exigido uma postura de abordagem ao cliente de 
forma profissional, educada e simpática pois é natural que se o cliente se incomodar com 
alguma atitude errada por parte do consultor e deixar de encomendar os produtos nal von 
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minden, será uma perda direta para a empresa. Portanto, estratégias de abordagem aos clientes 
e aos potenciais clientes, as formas de fidelização, os workshops dos produtos Nal von 
Minden e as reuniões mensais com a gestão do topo, permitem que os consultores sejam 
profissionais competentes e capazes de criar valor não só para a empresa como também para 
os clientes. 
 
Processos 
 
Na Nal von Minden, os processos estão associados aos serviços prestados aos clientes, 
que englobam os seguintes pontos:  
 Processos de ordens de encomenda; 
 Processos de logística e seguimento do trajeto do produto até chegar ao cliente 
(recurso à UPS, empresa americana que opera internacionalmente na área da 
logística e distribuição, sendo responsável pela gestão da cadeia de distribuição 
das mercadorias ao mesmo tempo que assegura toda a informação e bens 
contidos dentro das mercadorias); 
 Processos de queixas vindas dos clientes em relação aos produtos, bens e / ou 
serviços prestados pela empresa; 
 Processos para a identificação as necessidades e desejos dos clientes, através 
do envio de questionários, emails e realização de telefonemas. 
 
Evidência Física 
 
A evidência física corresponde a tudo aquilo que o consumidor/ cliente poderá tocar/ 
ver/ testar antes de comprar um determinado produto, bem e ou serviços de modo a poder 
fazer o seu próprio juízo de valor. A Nal von Minden, sendo uma empresa estrangeira para a 
maioria dos mercados em que opera, apercebe-se de uma certa desconfiança e recetividade 
existente por parte dos consumidores estrangeiros e desta forma, a empresa propõe ao cliente, 
aquando de um primeiro contacto telefónico, o envio de amostras grátis dos produtos que o 
cliente estiver interessado, de modo a poder testá-los. Por exemplo, caso o cliente esteja 
interessado em três tipos de testes rápidos de diagnóstico de determinados tipos drogas, a Nal 
von Minden, disponibiliza o envio até quatro amostras grátis de cada teste de modo a que o 
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cliente com tempo e precisão possa determinar se o produto corresponde às suas exigências de 
qualidade e necessidade. 
 
4.5 Porque é que este “P” é o Centro da Estratégia?  
 
Depois de mais uma entrevista com um dos administradores da Nal von Minden acerca 
da temática do marketing e se haveria um P que fosse realmente o centro da estratégia, 
chegou-se à conclusão que a Nal von Minden considera as sete variáveis do marketing mix (7 
P’s) dignas da mesma importância e que não faz sentido para a empresa escolher somente um 
P como centro da estratégia. No entanto, o administrador Thomas Zander, achou que o mais 
indicado seria avaliar cada P, numa escala de um (1) a sete (7), (sendo que o 1 corresponde ao 
P com maior relevância para a empresa e o 7 corresponde ao P com menor relevância para a 
empresa): 
1. Produto (Product) 
2. Preço (Price) 
3. Pessoas/ Clientes (People) 
4. Processos (Process) 
5. Comunicação/ Distribuição (Promotion) 
6. Evidência Física (Physical Evidence) 
7. Localização (Place) 
 
Portanto, para a Nal von Minden todos os sete (7) P’s são importantes e não é possível 
destacar um P, titulando-o como o centro da estratégia. No entanto, considero importante 
referir que o produto, o preço e as pessoas assumem naturalmente os três primeiros lugares 
pois a empresa que “vive” dos testes que comercializa, do preço estratégico que estipula para 
ser competitiva nos mercados em que atua e dos funcionários/ consultores que promovem a 
empresa aos potenciais clientes ao mesmo tempo que iniciam negócios com os clientes. Como 
consultora da Nal von Minden durante o período de estágio, senti o “peso especial” destas três 
variáveis e por isso não é de estranhar que estejam entre os três primeiros lugares do ranking 
dos 7 P’s do marketing mix. 
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4.6.  Importância da Origem do Produto (O preço da China; Como é calculado 
preço do Produto; A Diferenciação entre o Valor e Custo do Produto) 
 
A Nal von Minden é uma empresa cujos produtos são fabricados na sua maioria na 
China. A China é um país conhecido pela sua mão-de-obra barata e produção em massa, 
atraindo um número considerável de multinacionais que desejem ver os seus produtos 
fabricados a um menor custo para posteriormente serem comercializados a preços superiores 
ao custo de produção. A Nal von Minden neste campo não é exceção e por deter relações 
comerciais com fornecedores na China, realiza com frequência viagens a este país para 
assegurar que os seus produtos são fabricados de acordo com os padrões europeus de 
exigência de qualidade e para manter e estreitar as relações comerciais entre a Nal von 
Minden e os fornecedores chineses responsáveis pela produção dos seus testes.  
Segundo o responsável financeiro da empresa, Ronald Meissner, a forma como o 
preço é calculado é confidencial. No entanto, referiu que os testes comprados à china são 50% 
mais baratos que o preço de venda ao cliente. Sendo assim, os produtos provenientes da china 
permitem à empresa: 
 Custos mais baixos; 
 Entrada agressiva nos mercados com produtos bastantes competitivos; 
 Vender os produtos com margens a variarem entre os 60 e 70% de lucro; 
 Diferenciar-se dos concorrentes sobretudo pelo custo ao comercializar os seus 
produtos a um preço bastante reduzido; 
 Colocar o produto muito rápido no mercado pois detém stocks elevados de alguns 
produtos. A existência de um stock elevado torna a empresa ainda mais 
competitiva dado o seu prazo médio de entrega para qualquer país europeu ser de 
dois a três dias. 
 
Para concluir, a importância da origem do produto, neste caso tendo a sua origem 
produção na China, permite tanto à Nal von Minden como aos clientes tirar maiores vantagens 
pois a empresa produz maiores quantidades a um menor preço ao passo que o cliente quanto 
maior for o volume da sua encomenda, menor será o preço que terá de pagar.  
Refiro, no entanto que mesmo que o cliente encomende um único produto/ 
embalagem, o preço oferecido pela Nal von Minden consegue ser na maioria das vezes 
inferior ao preço oferecido pela pelas empresas concorrentes, o que permite à empresa ser 
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bastante competitiva. Portanto, é sobre esta estratégia económica que a Nal von Minden 
“ganha terreno” especialmente no mercado português onde a empresa tem vindo a ver o seu 
volume de vendas a aumentar consideravelmente, batendo anualmente recordes de vendas.  
 
5. A ENTRADA DA NAL VON MINDEN GMBH EM PORTUGAL 
 
5.1 Introdução 
 
A Nal von Minden, depois de já comercializar os seus produtos em vários países 
europeus, decidiu expandir os seus negócios ao mercado português. Desta forma, após 
realizados vários estudos de mercado, a empresa iniciou os seus negócios com Portugal no 
ano de 2009/2010. Esta decisão deveu-se ao facto da gestão da empresa considerar Portugal 
um mercado atrativo para a venda de produtos de diagnóstico in vitro. Com a informação das 
alíneas seguintes, é possível entender como se deu a entrada da Nal von Minden em Portugal 
com o conjunto de processos exigidos pela lei portuguesa e a respetiva resposta do mercado 
português à invasão do IVD (in vitro diagnostics). 
 
5.2 Resposta do Mercado Português à Invasão do IVD (In vitro diagnostics) 
 
O mercado português já está familiarizado com os produtos de diagnóstico in vitro 
pois existem muitas empresas em Portugal no mesmo ramo de negócio. 
Portanto, apesar da forte competitividade existente intraempresas do ramo do 
diagnóstico in vitro, a entrada dos produtos Nal von Minden gerou igualmente uma boa 
adesão por parte dos clientes portugueses. No entanto permanece sempre uma certa 
dificuldade na angariação de novos clientes devido ao fator distância.  
Sendo que a empresa não tem presença física no mercado, os clientes sentem sempre 
uma certa desconfiança e poderão algumas vezes optar por adquirir produtos de empresas 
nacionais ou até mesmo empresas estrangeiras mas com filiais em Portugal. Como consultora 
para o mercado de Portugal, notei na maioria das vezes aquando de uma primeira abordagem 
ao cliente, uma certa atitude de desconfiança por parte dos clientes portugueses face à 
empresa nomeadamente por ser estrangeira e por estes não a conhecerem nem aos seus 
produtos. No entanto, após o envio dos catálogos e/ou até mesmo amostras grátis dos testes, o 
cenário alterava-se geralmente para o início de um nova relação comercial entre a Nal von 
Minden e o cliente português. 
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6. O INFARMED COMO BARREIRA DE ENTRADA DOS PRODUTOS EM 
PORTUGAL 
 
O INFARMED I.P.- autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saúde – atua 
como agente regulador e supervisor dos sectores de medicamentos, dispositivos médicos, 
produtos cosméticos e de higiene corporal. Seguindo com exigência e rigor os mais altos 
padrões de qualidade de acordo com os regimes jurídicos da União Europeia para a segurança 
pública ao nível dos medicamentos, produtos médicos e de cosmética, o INFARMED tem 
como funções avaliar, regular, monitorizar, assegurar e fiscalizar o cumprimento das boas 
normas e políticas para a investigação de produção, distribuição, comercialização e utilização 
dos medicamentos e dispositivos médicos, produtos de cosmética e higiene corporal.  
Ao mesmo tempo, o INFARMED procura integrar, apoiar e promover o acesso seguro 
dos profissionais de saúde e dos clientes às informações relativas a medicamentos e 
dispositivos médicos, cosmética e de higiene corporal assim como incentiva instituições e 
Universidade nacionais e estrangeiras para o estudo e investigação nas áreas da tecnologia 
farmacêuticas, biotecnologia, farmacologia, farmacoeconomia e farmacoepidemiologia. 
Portanto, a Nal von Minden para poder comercializar os seus produtos no mercado 
português, teve que respeitar a seguinte Legislação Portuguesa:  
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Portanto, a Nal von Minden para poder atuar legalmente em Portugal teve que seguir 
os seguintes passos que constituem o processo burocrático de registo dos produtos
3
: 
1. Preenchimento de vários documentos; 
2. Registo online na página oficial do INFARMED dos testes (drogas, álcool e 
médicos) para o diagnóstico in-vitro;  
3. Pagamento de taxas pelos produtos registados. 
 
                                                          
2
 Infarmed, I.P (online) disponível em: 
http://www.infarmed.pt/portal/page/portal/INFARMED/DISPOSITIVOS_MEDICOS/REGISTO_DE_DM_E_DIV/DISTRIBUIDORES (29 
de Junho 2012) 
3 (Note-se que este processo tem que ser novamente feito sempre que a Nal von Minden desejar comercializar um novo dispositivo/ produto 
em Portugal.) 
 
“Notificação de Dispositivos Médicos 
O Decreto-Lei n.º 145/2009 de 17 de Junho, determina o registo de Distribuidores 
(artigo 41.º) relativamente aos dispositivos médicos colocados no mercado. Este registo é 
essencial para o conhecimento dos dispositivos colocados no mercado e dos agentes 
económicos envolvidos na sua cadeia de distribuição garantindo assim a sua rastreabilidade 
no mercado. Também, os Distribuidores de dispositivos médicos para diagnóstico in vitro, 
que operam no mercado nacional, devem comunicar os DIV que distribuem, de acordo com o 
estabelecido no art.º 12.º do Decreto-Lei n.º 189/2000, de 12 de Agosto. 
 
Todos os Distribuidores por Grosso de Dispositivos Médicos e Dispositivos Médicos de 
Diagnóstico in vitro deverão dar cumprimento ao registo dos produtos que comercializam, no 
Infarmed, ou seja, qualquer pessoa singular ou colectiva integrada na cadeia de 
comercialização que empreenda acções comerciais, subsequentes à colocação do dispositivo 
médico pelo seu fabricante no mercado europeu, nomeadamente que: abasteça, possua ou 
forneça dispositivos médicos destinados à revenda em farmácias e outros estabelecimentos, à 
utilização em serviços médicos e unidades de saúde, excluindo o fornecimento ao público.  
 
De acordo com o art.º 66.º do mesmo diploma (Decreto-Lei n.º 145/2009), a 
obrigatoriedade de notificação do exercício de distribuição é alargado àqueles que 
distribuem Dispositivos Médicos de Diagnóstico in vitro.”2 
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Após a finalização deste processo e a conseguinte autorização do agente regulador 
INFARMED I.P., a Nal von Minden, assim como qualquer outra empresa estrangeira que 
deseje comercializar medicamentos, dispositivos médicos, produtos de cosmética e higiene 
pessoal, tem autorização legal para comercializar os seus produtos em Portugal.    
 
7. A ESTRATÉGIA DE NEGÓCIO E A CONQUISTA DO MERCADO EM 
PORTUGAL 
 
A estratégias de negócio que a empresa utilizou para entrar no mercado português 
começaram primeiramente com uma análise de mercado com o objetivo de descobrir o nicho 
mercado a atingir e os clientes-alvo a abordar. Após todo um estudo realizado pela gestão da 
empresa, o mercado a atingir foi essencialmente o mercado da área da saúde em que os 
clientes-alvo seriam hospitais, farmácias, centros de recuperação de álcool e 
toxicodependência. 
 
7.1 Conclusão 
 
Portugal, sendo um país pertencente à União Europeia, obedece naturalmente às 
diretivas vindas dos responsáveis europeus para a saúde pública.  
A livre circulação de bens/mercadorias é uma das diretrizes da União Europeia desde 
janeiro de 1993, onde foram suprimidos os controlos relativos ao tráfego de mercadorias no 
mercado interno, sendo que a União Europeia passou a constituir um território único, sem 
fronteiras. 
A eliminação dos direitos aduaneiros promoveu as trocas comerciais 
intracomunitárias, representando uma grande percentagem do total das importações e 
exportações dos Estados-Membros. 
Os artigos 28.º e 29.º do Tratado que institui a Comunidade Europeia, proíbem as 
restrições à importação e à exportação entre Estados-Membros.  
No entanto, em caso de risco para a saúde pública ou para o ambiente, os Estados-
Membros podem impor restrições à livre circulação de mercadorias. Cada país tem as suas 
leis e desta forma pode impor restrições às quais as empresas estrangeiras têm que respeitar. 
Neste caso, em Portugal, qualquer empresa estrangeira que pretenda comercializar os 
produtos em Portugal tem que se informar sobre as entidades nacionais reguladoras, modos de 
entrada e consequentes formalidades que permitem a sua entrada legal em território 
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português. O caso da Nal von Minden com Portugal, aquando da entrada dos seus produtos no 
mercado nacional, exigiu um processo um tanto demoroso e burocrático que tem que ser 
repetido sempre que a empresa quiser introduzir um novo teste em Portugal. No entanto, a 
empresa está sempre em atualização com as exigências da lei portuguesa e desta forma, 
procura agir legalmente de acordo com a diretrizes do INFARMED e de outras entidades 
portuguesas para a segurança pública nacional. 
 
8. CONCLUSÕES 
 
8.1 Síntese do Relatório 
 
Ao longo do trabalho pode-se constatar que a Nal von Minden GmbH, apesar de ser 
uma empresa alemã com um mercado nacional extremamente atrativo para a realização dos 
seus negócios apresenta-se como um jogador forte e competitivo nos mercados estrangeiros, 
nomeadamente na venda de testes rápidos para a deteção de drogas, álcool e doenças.  
Apesar de a empresa vender os seus produtos para diversos países europeus, 
americanos e africanos e obter um bom número de receitas e lucros no balanço económico e 
financeiro da empresa, é na Alemanha que o seu volume de vendas atinge a maior 
percentagem. 
Ao nível da estratégia de internacionalização da Nal von Minden, pode-se concluir que 
o marketing é a ferramenta principal desta empresa pois sendo que não dispõe de filiais nos 
países para onde vende os seus testes (à exceção da filial em Paris e em Haia), é através deste 
“instrumento” e da estipulação eficaz e eficiente das variáveis que constituem os 7 P’s do 
composto do marketing mix, que a empresa se apresenta no mercado como um forte 
concorrente, provando ter capacidade de fazer frente às empresas nacionais dos países em que 
se vem inserindo.  
Em relação à atividade de negócio realizada em Portugal, a Nal von Minden tem 
conhecimento das leis comerciais regentes e em especial do “poder” e ação do INFARMED 
sobre a entrada os produtos estrangeiros. Desta forma, a empresa realiza os específicos 
procedimentos para legalizar a venda dos seus produtos em solo Português. 
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8.2 Reflexão 
 
Antes de mais, gostaria de referir que ter sido selecionada para realizar este estágio foi 
muito importante e gratificamente para o meu desenvolvimento académico e profissional. Um 
dos objetivos principais neste mestrado era adquirir conhecimento profundo acerca dos 
negócios internacionais, culminando com a realização de um estágio curricular na Alemanha, 
um país com altos índices de desenvolvimento e com uma economia forte e consistente. 
Os seis meses de estágio que realizei permitiram-me, sem dúvida, testar aptidões e 
competências adquiridas na licenciatura e no mestrado. Estas aptidões e competências, foram 
tanto profissionais, como também sociais e de organização.  
Considero esta experiência bastante satisfatória, uma vez que alargou os meus 
horizontes para a área dos negócios internacionais e permitiu-me crescer, não só 
profissionalmente como também pessoalmente. 
Por fim, gostaria de nomear os seguintes pontos como síntese do que aprendi e os 
pontos positivos que considero do meu estágio na empresa Nal von Minden GmbH: 
 
Conhecimentos adquiridos: 
 Ao nível de gestão e negócios:  
Procedimentos de gestão para a realização dos negócios internacionais entre a 
empresa alemã com o mercado português através da gestão diária de clientes, 
serviços e/ ou produtos da empresa; procedimentos de gestão dos documentos da 
empresa relativos a Portugal; técnicas de recrutamento de novos estagiários para a 
equipa de Portugal; formas de análise de mercado, clientes e concorrentes. 
 Ao nível de marketing, tecnologias de informação e tradução: 
Técnicas de atendimento personalizado ao cliente; modo de preparação de material 
publicitário; técnicas de vendas; técnicas de marketing, marketing internacional e 
marketing de relacionamento; forma de utilização de software de gestão de clientes 
(ACT/ CRM); modo de preparação de newsletters mensais; técnicas avançadas de 
tradução de documentos de informação médica laboratorial de português para 
alemão, alemão para português e espanhol para alemão; maior domínio na língua 
alemã, inglesa e espanhola.  
 
Pontos positivos a referir: 
 A calorosa receção por parte dos responsáveis da empresa e das equipas; 
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 A recetividade dos responsáveis pela gestão da empresa em dar conselhos para 
melhorar nossa performance e esclarecer dúvidas. A confiança que depositam nos 
estagiários dando a liberdade para nós escolhermos a nossa melhor forma de 
trabalhar e atingir os resultados esperados é mais uma característica que evidencia 
uma política aberta e de liberdade profissional existente na empresa; 
 O bom ambiente multicultural na organização com todos os estagiários e team 
leaders. Apesar das diferenças linguísticas, socias e culturais, características como 
o respeito, a solidariedade, a confiança, o companheirismo e a amabilidade foram 
sentidas diariamente promovendo a criação de laços de amizade que ultrapassam 
fronteiras, culturas, raças, crenças e idades.  
 
8.3 Recomendações  
 
Os seis meses de estágio realizados na Nal von Minden, GmbH permitiram conhecer 
aspetos positivos da empresa mas também alguns aspetos menos positivos que considero que 
a empresa poderia melhorar num futuro próximo: 
 Notei uma falta de ordem e alguns erros nas traduções dos catálogos sobre os 
produtos. Sendo uma empresa que tem como “cartão-de-visita”, as brochuras de 
apresentação da empresa e dos testes, deverá ser rigorosa na elaboração das 
traduções de alemão ou inglês para português. Portanto, considero que a empresa 
devia contratar não só estagiários vindos das áreas de economia e gestão mas 
também estagiários licenciados em tradução que poderão elaborar corretamente a 
tradução dos textos das brochuras, catálogos e folhetos informativos. 
 A filial da Nal von Minden situada na cidade alemã de Moers, atua muitas vezes 
como se não fosse uma filial mas sim uma empresa concorrente na medida em que 
os funcionários da filial tratam os funcionários da empresa em Regensburgo com 
uma certa hostilidade. 
 Considero que tratando-se da mesma empresa, há que haver uma maior 
cooperação, entreajuda e simpatia entre os funcionários pois ambos “rumam” no 
sentido do mesmo objetivo. 
 O departamento de marketing da Nal von Minden revelou-se um departamento da 
empresa um tanto desinteressado e descomprometido com os pedidos e dúvidas 
dos consultores, nomeadamente com os consultores da equipa portuguesa. 
46 
 
 A falta de comunicação e apoio que senti por parte de alguns responsáveis de 
marketing foi uma constante, tornando-se por vezes difícil chegar a uma solução 
para ambas as partes. O que pretendo aqui recomendar é que a equipa de 
marketing devia ser constituída por especialistas de marketing oriundos dos 
diversos países onde a empresa opera. Assim cada equipa poderia expressar mais 
facilmente as suas ideias e soluções para os catálogos, emails personalizados e 
cartas que seriam entendidas de forma mais clara e faria com que procedimentos 
de marketing na empresa fossem mais rápidos. 
 Por fim, penso que a equipa portuguesa deveria ter um team leader (líder/ gestor 
de equipa) português e não um team leader pertencente à equipa de Espanha, como 
presenciei durante o meu período de estágio. Infelizmente, nós (consultores da 
equipa de Portugal) éramos a única equipa com um team leader que não era 
nativo. Apesar dos restantes países europeus considerarem Portugal e Espanha 
como países “irmãos”, a verdade é que os mercados destes dois países são 
consideravelmente diferentes e a abordagem aos clientes nacionais também é 
diferente. 
  
Portanto, considero que o delineamento de boas estratégias de negócio só é 
conseguido quando vindas de um gestor(a) que já tenha tido uma certa experiência dentro da 
empresa de modo a delinear estratégias de negócios para o mercado português.  
 
Recomendaria assim que a empresa fosse mais exigente ao nomear os team leaders, 
nomeadamente para a equipa Portuguesa, sendo que os requisitos de seleção poderiam ser:  
 Team leaders nativos do país da equipa em que assumem a liderança; 
 Alguns anos de experiência com o mercado português; 
 Fluência em inglês e alemão; 
 Pelo menos um ano de experiência dentro da empresa. 
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ANEXOS 
 
ANEXO A: Certificado Sistema de Gestão de Qualidade EN ISSO 13485 Sistema de Gestão 
de Qualidade para Produtos Médicos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Nal von Minden (Online) 
